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Barcelona has experienced a growth in tourism, especially since the Olympics in 1992. This growth 
has among other factors, resulted in an increased division between locals and tourists. The project 
group has conducted qualitative interviews with three Spaniards from Asturias, Tortosa and 
Barcelona through which, they have found two overall issues to be behind the division. 1: The locals 
in Barcelona are acting closed and reserved towards the tourists and 2: The tourists do not pay 
attention to the locals, which interferes with the locals’ everyday life.  
The ‘I Love Locals’ event was designed to fit the premise of these issues. Based on a cultural 
definition of the locals in Barcelona, the tourists became the target group. The event was held on 
Sunday, November 1st at Plaça de Catalunya and was executed within the frames of experience-based 
communication. The purpose of ‘I Love Locals’ was to reduce the division between locals and 
tourists, which was done by encouraging tourists to help spread ‘good vibes’ to the locals, giving out 
T-shirts and stickers with the ‘I Love Locals’ logo. Based on the theory behind ‘types of 
participation’, the newly emerged volunteers ensured that new observers were created without 
influence from the project group. 
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1.0-INDLEDNING-
!
 
1.1-PROBLEMFELT-
!
Inden for de sidste årtier er turismen i Barcelona steget markant. En af de primære katalysatorer for 
dette var i forbindelse med afholdelsen af de olympiske lege i 1992. Her blev byens arkitektur og 
infrastruktur målrettet mod at være mere turistvenlig. Dette har resulteret i opførelsen af utallige 
hoteller, souvenirbutikker og sågar en kunstig strand. Ligeledes har dette medført, at Barcelona 
årligt huser mere end fire gange så mange turister som lokale. Adskillige avisartikler proklamerer, 
at antallet af turister i Barcelona er så omstændigt, at det gradvist bliver et problem for de lokale 
(Kassam 1, theguardian.com, 2015). I denne sammenhæng rejste projektgruppen en hypotese 
omhandlende, hvorvidt den stigende turisme skaber distance mellem turister og de lokale. Hvis 
dette er tilfældet, vil det derved være muligt at mindske denne distance igennem en håndsudrækning 
fra én af parterne? For at besvare dette spørgsmål stod det klart for projektgruppen, at dybere 
antropologiske overvejelser skulle tages i brug. Dette grundet at forståelsen for en kultur, som 
besvarelsen af dette spørgsmål vil kræve, er komplekst at opnå.   
 
“At “trænge ind” i en anden kultur og lære dens sociale regler at kende kræver tid og ikke mindst 
overvindelse af egen generthed, fordomme og normale praksisser. Det er ikke nok bare at kigge 
forbi en eftermiddag og foretage et par hurtige interviews” (Andersen, Pedersen, Koefoed & 
Larsen, 2012: 307)  
 
Projektgruppen har i denne forbindelse valgt, at være bosat i Barcelona under udformningen, 
afviklingen og evalueringen af en event. Eventen vil have til hensigt at mindske distancen mellem 
turister og lokale i Barcelona. Dette vil gøres ved at undersøge kulturen i Barcelona. Kulturen vil 
søges defineret på baggrund af empirisk dataindsamling suppleret af teori vedrørende interkulturel 
performance. Ved at definere kulturen i Barcelona, vil projektgruppen danne sig et indtryk af, 
hvordan en event afvikles bedst muligt heri. Ydermere vil eventen søges afviklet inden for 
rammerne af oplevelseskommunikation.  
-
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1.2-PROBLEMFORMULERING 
 
               “Hvordan kan en event mindske distancen mellem turister og lokale i Barcelona?”-
 
1.3-TURISMEN-SIDEN-OL 
 
Barcelona er Spaniens anden største by med en population på 1,63 millioner indbyggere. Byen 
agerer hovedstad for den spanske region, Catalonien. Med en population på 15,991 mennesker pr. 
kvadratkilometer regnes Barcelona for at være en af Europas tættest befolkede storbyer. Byen 
findes i dag på ranglisten over mest succesfulde byer i forhold til BNP, og befinder sig qua data fra 
2014 i eliten over bedste ‘by-brands’ (worldpopulationreview, 2015).  
I forbindelse med de olympiske lege i 1992, investerede byen omkring 11,4 milliarder dollars til 
bebyggelse af en kunstig strand, parker og pladser. Det estimeres, at antallet af turister siden 1990 
er steget fra ca. 1,7 millioner til 7,1 millioner i 2007 (thisishowitravel, 2011). Dette anses af flere 
eksperter som værende den positive gevinst, i forbindelse med afholdelse af olympiske lege 
(businessinsider, 2015).  
 
“(…) culture and authenticity is becoming increasingly difficult to experience, since many locals 
have been pushed out of the downtown tourist area” (thisishowitravel, 2011). 
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2.0-TEORI-
!
 
Projektgruppen har til både forarbejdet samt udførelsen af eventen ’I Love Locals’, benyttet tre 
teoretiske tilgange, der alle har givet perspektiv på de bagvedliggende overvejelser til designet af 
eventen. Disse tre teoretiske tilgange har henholdsvis været 1. ‘interkulturel performance’, hvortil 
begreberne ‘kultur’ og ‘performance-kultur’ vil redegøres. Hernæst vil en redegørelse af 
overvejelser omkring 2. ‘performance-rummet’ forekomme med fokus på ‘det stedspecifikke rum’. 
Til sidst har projektgruppen valgt at designe eventen som en 3. oplevelsesbaseret 
kommunikationsevent. Hertil vil teoriens kommunikative virkemidler samt deltagelsestyper, 
beskrives. -
 
2.1-PERFORMANCEBBEGREBET 
 
Professor Erika Fischer-Lichte beskriver, hvordan definitionen af teater og performance har 
udviklet sig gennem tiden. Max Herrmann, som var grundlægger af teaterstudier i Berlin, gjorde op 
med idéen om, at teater var udgjort af litteratur. Han mente, at performance udgjorde teater, og 
byggede sin profession ud fra dette faktum; “Hence, theatre studies was founded in Germany as the 
discipline devoted to performance” (Fischer-Lichte, 2008: 30). For at en performance finder sted, 
skal der være et sammenspil, der gør, at performer og observatør interagerer inden for de samme 
rammer i et bestemt tidsrum (Fishcer-Lichte, 2008: 32). Hermann beskriver performance ved en; 
“(...) event between actors and spectators – that is, not fixed or transferable but ephemeral and 
transient” (Fischer-Lichte, 2008: 34). -
--- Det argumenteres, at performance kan beskrives som kunst, da en performance tager 
sig ud i form af en event. Hertil citerer Fischer-Lichte Hermann, som forklarer at “(...) the most 
important theatrical factor for perceiving a performance aesthetically is “to experience real bodies 
and real space”” (Fischer-Lichte, 2008: 36). Ikke blot er en performance for sine observatører, men 
også for performeren, da begge parter berøres. Observatøren reagerer på performeren, som influeres 
af observatørens reaktion, hvilket er særligt ved performance. Til sidst tilføjes endnu et lag, som 
siger at performance beskriver en reel handlingskreation (Ibid.). Med dette skal forstås, at 
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performance ikke blot fortæller det, der direkte siges, men ligeledes fortæller om selve designet af 
handlingen, der finder sted (Fischer-Lichte, 2008: 32).-
 
2.2-PERFORMANCE-SOM-INTERKULTUREL-BEGIVENHED-
 
Performance som interkulturel begivenhed er en væsentlig teoretisk overvejelse til udformningen af 
‘I Love Locals’. Hvordan definerer man en kultur? Og hvilke aspekter skal der tages højde for, når 
der arbejdes i en anden kultur? Disse spørgsmål er vigtige at stille for at definere, hvordan 
projektgruppen skal afvikle eventen i Barcelona.  
 
Der er mange vinkler og argumentationer for de kontroverser, der kan opstå ved udførelse af en 
interkulturel performance. I dette afsnit ønsker projektgruppen at afgrænse teorien til relevante 
aspekter for dette projekt. Der tages i dette afsnit udgangspunkt i to kapitler af bogen; Hauntings of 
the Intercultural. The Politics of Interweaving Performance Cultures: Beyond Poscolonialism, af 
Rustom Bharucha og Erika Fischer-Lichte. 
 
Interkulturel Performance er et begreb, som specielt er blomstret siden 1970'erne (Fischer-Lichte, 
2014: 1). Det er en måde, hvorpå performancekunsten kan eksperimentere, lære, fornyes og åbne 
sig igennem traditioner fra kulturer langt fra sin egen. ”In performance, new forms of social 
coexistence may be tried out, or they simply emerge” (Fischer-Lichte, 2014: 11). -
 
2.2.1-HVAD-DEFINERER-EN-KULTUR?-
Begrebet kultur er komplekst at definere. Det er blandt andet blevet brugt til at definere 
klasseforskelle som lav- og højkultur og er ydermere blevet brugt til at definere, hvorvidt genstande 
og fænomener er blevet adopteret af et samfund. 
“Despite a century of efforts to define culture adequately, there was in the early 1990s no 
agreement among anthropologists regarding its nature” (warwick, Spencer-Oatey, 2012: 1). 
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Kultur kan beskrives ved hjælp af karakteristika og viden, der bunder i antropologiske antagelser og 
undersøgelser i udvalgte grupper af mennesker. Her kan kulturbegrebet defineres ved inddragelse af 
f.eks. sociale vaner, religion og kunst. I en udvidet definition af kultur kan man undersøge; “(...) 
shared patterns of behaviors and interactions, cognitive constructs and understanding that are 
learned by socialization” (livescience, Zimmermann, 2015) 
 
Begrebet kultur kan, ifølge professor Helen Spencer-Oatey, defineres som en manifestation af tre 
forskellige lag; 
   Først og fremmest undersøges laget visible artifacts. Når antropologer arbejder med 
forståelsen af dette lag, kan informationer være relativt enkle at indsamle. Derimod er det som regel 
svært at fortolke. Når man arbejder med dette lag, er det derfor enkelt at stille spørgsmål som 
hvordan og hvad en kultur består af, men derimod en større opgave at besvare spørgsmålet om 
hvorfor (warwick, Spencer-Oatey, 2012: 3). 
 
Det andet lag, der undersøges, er værdier. Dette lag benyttes til, at beskrive hvorfor en kultur 
agerer, som den gør. Disse værdier kan være svære at definere via direkte betragtninger, og man 
kan med fordel benytte sig af kvalitative interviews. Via de kvalitative interviews skal det 
understreges, at de involverede nøglepersoner ofte udtrykker det, de selv observerer. Det vil sige, at 
de betragter og gengiver værdier og mønstre i kulturen, som ikke nødvendigvis fortæller noget om 
deres personlige syn på disse. De underbevidste og underliggende tanker, der beskriver hvorfor, er 
derfor stadig svære at nå ind til (warwick, Spencer-Oatey, 2012: 3). 
 
Det tredje lag, der undersøges, er underlying assumptions. Ved at undersøge de underliggende 
antagelser kan man, antropologisk set, komme nærmere en kulturs måde at føle, tænke og opfatte 
tilværelsen på. Disse antagelser vil oftest ligge underbevidst i kulturelle traditioner (warwick, 
Spencer-Oatey, 2012: 3).  
“(...) as a value leads to a behavior, and as that behaviour begins to solve the problem which 
prompted it in the first place, the value gradually is transformed into an underlying assumption 
(...)” (Ibid.).  
 
-
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2.2.2-URBAN-KULTUR-
En by kan pr. definition karakteriseres som en metropol, hvis byens indre kerne overstiger 50.000 
mennesker (cber.cba.ua, 2015). Kulturer i metropoler rummer, ifølge sociolog Georg Simmel, større 
diversitet end i landsbyer. Denne diversitet opstår da metropolen; “(…) grants to the individual a 
kind and an amount of personal freedom” (condor, Simmel, 1950). En metropol er typisk vært for et 
antal af turister. Her defineres turisme ved; ”(...) the activities of people traveling to and staying in 
places outside their usual environment for leisure, business or other purposes for not more than one 
consecutive year” (igi-global, 2015). 
 
2.2.3-KULTUREL-RESPEKT-
En1 af de gennemgående problematikker ved at udføre interkulturel performance, ligger i den 
respekt, som skal udvises for den kultur, man låner fra eller performer i. En respekt, som kan have 
en kompleks størrelse. Eksempelvis kan kontroverser opstå, hvis vi i vesten låner fra eller performer 
i et afrikansk land, hvori postkolonisme inddrages som aspekt. Her opstår der en mulighed for, at 
performancen kan fejltolkes ved eksempelvis at blive symbol for imperialisme og/eller racisme. 
Dette kan ske som udfald af et uovervejet brug af interkultur (Fischer-Lichte, 2014: 14). Eksemplet 
illustrerer nogle af de mest ekstreme tolkninger en uovervejet interkulturel performance, kan 
medføre. En mangel på disse overvejelser have symbolske konsekvenser, da performance ofte 
gengiver, fortolker, karikerer og/eller genskaber. Samtidig kan observatørens modtagelse af en 
performance være kulturbestemt, da kulturer besidder forskellige værdier og livsanskuelser ”It is 
this ethics of aesthetics that we need to keep in mind in our rethinking of the intercultural (...)” 
(Bharucha & Fishcer-Lichte, 2014: 189). Bharucha argumenterer for, at man ved interkulturel 
performance skal anerkende, at ikke alle parter nødvendigvis ønsker denne udveksling. Ved et 
kollaps af performer og observatørs interesser risikeres det, at udførelsen opfattes som respektløs – 
og dermed ikke succesfuld (Bharucha, 2014: 191).  
 
2.2.4-DELKONKLUSION-
Den interkulturelle performance skal være velovervejet med respekt for de respektive kulturer.  
Derfor bør man som tilrettelægger være skarp i sit udtryk med disse overvejelser i designfasen. Man 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1!I!følgende!afsnit!indgår!dele!af!tidligere!afleveret!essay.!Dette!essay!er!aldrig!bedømt.!!!
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må basere sit udtryk på empiriske erfaringer om den kultur, man beskæftiger sig med og/eller fysisk 
opholder sig i. I afsnit 5.2.1 ’Kulturen i Barcelona’ vil projektgruppen definere kulturen i Barcelona 
ud fra ovenstående værktøjer.  
 
2.3-PERFORMANCE-SOM-RUM-
 
Valg af lokation afgør på mange måder, hvilke sanser deltageren får i spil under en performance. I 
dette afsnit ønsker projektgruppen at redegøre for teorien om site-specific performance, som senere 
vil benyttes i argumentationen for den valgte lokation, Plaça de Catalunya. 
 
2.3.1-SITEBSPECIFIC-PERFORMANCE 
Rummet2, hvori en performance udføres, er med til at sætte rammerne for en event. Et ønske om at 
innovere den klassiske teaterscene fik netop begrebet site-specific performance til at blomstre. Med 
det stedspecifikke rum skal forstås, at en performance kan opnå et konstitutionsforhold imellem rum 
og performance (Pitches, 2011, 80). Når der arbejdes med det stedspecifikke rum, vil publikums 
følelser blive stimuleret “(...) through an embodied response to the particular space” (Pitches, 
2011, 78). Rummet vil derved agere som en integreret del af publikums oplevelse. Der kan i denne 
forbindelse opstå et fænomen, som instruktøren Louise Ann Wilson kalder ekkoer. Et rums ekkoer 
skal forstås således, at rummet hvori eventen finder sted, ikke kun er afhængig af den pågældende 
perfomance, der udspilles. Rummet kan i sig selv indeholde følelsesmæssigt betingede levn, som 
publikummet underbevidst kan influeres af (Pitches, 2011: 78). 
Professor Scott Palmer argumenterer for, at rummet er blandt de mest signifikante elementer i en 
performance: “We are spatial creatures; we respond instinctively to space ... it is the apprehension 
of space that may be the most profound and powerful experience of live theater” (Pitches, 2011: 
80). For at eksemplificere rummets muligheder for en performance, nævnes den arkitektoniske 
opbygning vescia piscis. Vescia piscis er defineret ved, at scenen er centreret i rummet. Dette 
skaber en interaktionsmulighed anderledes end ved den gængse teaterscene. Ved denne struktur, vil 
en performance kunne anskues fra 360 grader, hvilket skaber nogle performative muligheder, som 
performancen vil blive afhængig af (Pitches, 2011: 77). 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2
!I!følgende!afsnit!indgår!dele!af!tidligere!afleveret!essay.!Dette!essay!er!aldrig!bedømt.!!!
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Vores forståelse og følelser omkring det rum, vi indtræder, vil være afhængig af flere faktorer. Ud 
af disse, beskæftiger Palmer sig blandt andet med udtrykket Topophilia. Begrebet beskrives bedst 
som de følelsesmæssige værdier, et rum kan besidde for modtageren. Visse lokationer rummer så 
meget historisk ballast, at de altid vil være underlagt den fortiden. Hvis dette er tilfældet, vil 
publikum ofte tiltræde rummet med en forudindtaget tilknytning. Denne tilknytning kan blive en 
væsentlig faktor for publikums oplevelse af den pågældende performance (Pitches, 2011: 80). På 
den måde bliver rummet delvist personificeret som en aktiv spiller i performancen. Professor Mike 
Pearson refererer til antropologen Tim Ingold, som beskriver rummet således:  
“A place owes its character to the experiences it affords to those who spend time there - to the 
sights, sounds and indeed smells that constitute its specific ambience. And these, in turn, depend of 
the kinds of activities in which its inhabitants engage. It is this relational context people’s 
engagement with the world” (Pearson, 2010: 67).  
 
2.3.2-BYENS-RUM 
Når man beskæftiger sig med performance i det offentlige rum, er der endnu en gren af 
forforståelse, der gør sig gældende. Denne gren består i, at rummet ikke som udgangspunkt er 
designet til performerens fordel. Derimod skal performeren kunne gennemskue rummets 
muligheder, og kunne anvende disse til sin egen fordel. Det offentlige rum, eller ‘Byens rum’, 
defineres ligeledes som ‘det midlertidige rum’ (Samson, 2010: 121). 
 
Kristine Samson definerer i sin Ph.D. afhandling det midlertidige rum som et ‘lærred’, hvori “(...) 
brugerne, de sociale og kunstneriske praksisser kan projicere deres intentioner op på” (Samson, 
2010: 121). Derudover citerer hun arkitekterne Florian Haydn og Robert Temels, som beskriver det 
midlertidige rum som noget, der defineres af dem, der anvender det. Dette ses gennem en 
socialkonstruktivistisk tankegang, hvorved rummets definition er socialt bestemt. De beskæftiger 
sig dermed med rummets “(...) mulighedspotentialer i forhold til det sociale” (Ibid.). 
 
Samson er enig med Mike Pearson i, at der altid vil være tillagt en forforståelse af rummet og dets 
muligheder. Hun ser et potentiale i at sammensmelte rummets intention og fortolkning med 
rummets design og anvendelse. Inden for det ‘performativt æstetiske byrum’ vil disse kunne 
fungere i “(...) gensidig udveksling” (Samson, 2010, 133).   
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“Hverdagslivets rum er med andre ord blevet æstetiseret og gjort til et udtryksrum for virkninger 
mellem byen, kroppen og det æstetiske” (Samson, 2010: 124). 
 
2.3.3-DELBKONKLUSION 
Performance-rummet medvirker både direkte og indirekte på observatørens helhedsindtryk. Man 
kan via performance-rummet diktere, hvor publikummet fysisk skal befinde sig, hvilken vej de skal 
vende, samt i hvilken retning deres øjne skal ledes. Performeren kan derimod ikke være herre over 
publikummets Topophilia, da den følelsesmæssige tilknytning til rummet vil være subjektiv. Man 
kan som performance designer overveje de tilknytningsforhold, der kan gøre sig gældende, og 
designe sin performance ud fra den viden. Projektgruppen vil i afsnit 5.3 ’Valg af rum’ redegøre for 
de overvejelser, der har dannet grundlag for til- og fravalg i forbindelse med lokationen til ‘I Love 
Locals’.  
-
2.4-OPLEVELSESBASERET-KOMMUNIKATION-
 
‘I Love Locals’-eventen blev afviklet som en oplevelseskommunikativ begivenhed. At noget er 
oplevelsesbaseret betyder, at sælger kommunikerer sit brand til kunden via en fysisk oplevelse. 
Flere og flere virksomheder benytter oplevelseskommunikation, og metoden er blevet en populær 
kampagneform over for det trykte medie. Projektgruppen har valgt at benytte nogle af de værktøjer, 
der defineres af Jens Ørnbo, Claus Sneppen og Peter Franklin Würtz i bogen; Experience-Based 
Communication. Bogen har delvist fungeret som en guideline til designet af ‘I Love Locals’.  
 
“No matter how many groundbreaking new technologies we invent to simplify communication, we 
cannot ignore the power of human contact” (Ørnbo, Sneppen & Würtz, 2015, forord).  
Oplevelseskommunikation er en term, der involverer modtageren i en ny kontekst, hvor 
menneskelige værdier bliver værdsat i forbindelse med udformningen af en event (Ibid.) 
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2.4.1-BUDSKAB-B-MODTAGELSE--
I takt med det senmoderne samfunds teknologiske udvikling, er det blevet nemmere for afsendere at 
kommunikere med modtagere. Disse teknologiske landvindinger har medført, at næsten al 
kommunikation er blevet transformeret fra verbal til non-verbal. Undersøgelser viser, at ca. 90 % af 
den non-verbale kommunikation potentielt kan misforstås af modtageren, da der opstår chance for 
asymmetrisk kommunikation (Ørnbo et al., 2008: 93).  Ved asymmetrisk kommunikation sker der, 
at afsender og modtager ’møder’ hinanden på to forskellige planer (Ibid.). Dette kan undgås ved 
hjælp af den personlige henvendelse.  
 
2.4.2-BRAND-VACUUM-
Det fysiske møde er ifølge Ørnbo, Sneppen og Würtz altid at foretrække, da det giver afsenderen 
mulighed for at udvise oprigtighed, loyalitet og ‘ægte’ personlighed. En anden fordel ved det 
fysiske møde er, at afsender kan aktivere flere sanser hos modtageren end ved det ikke fysiske. Jo 
flere sanser afsenderen kan aktivere hos modtageren, jo større er chancen for, at modtageren husker 
budskabet (Ørnbo et al., 2008: 91).  
Via det fysiske møde, er der mulighed for at skabe et brand vacuum. Brand vacuum er det moment, 
der skabes mellem afsender og modtager, hvori der opstår en unik kontakt eller et ’frirum’. Her kan 
afsender og modtager opbygge et følelsesmæssigt bånd, hvori produkt/budskab/kampagne-
beskrivelsen vil indgå fra afsenderens side. På denne måde vil der være mulighed for at give 
modtageren mindeværdige elementer ved hjælp af dialogiske virkemidler. Ydermere skabes der 
grobund for at implementere detaljer om produkt- eller kampagne, som med større sandsynlighed 
vil huskes af modtageren (Ørnbo et tal., 2008: 92). Brand vacuum momentet opnås ved hjælp af 
staging. -
 
2.4.3-STAGING-
Begrebet staging omhandler, hvordan afsenderen benytter ekstern- og intern kommunikation ved 
det personlige møde. “When companies create and stage experiences, their actions and behavior 
help to bring their messages and values to life” (Ørnbo et al., 2008: 103). Den eksterne 
kommunikation omhandler de fysiske rammer, der er opstillet under mødet, herunder rekvisitter og 
tøjvalg. Den interne kommunikaiton omhandler måden, hvorpå afsenderen approacher modtageren, 
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herunder via ordvalg og kropssprog. Denne staging er “(...) Alpha and Omega when it comes to 
communication. This combination helps the recipient tune in, so they can absorb and comprehend 
the message you are trying to convey” (Ørnbo et tal., 2008: 23).  
 
Inden for den interne kommunikation er det ifølge Ørnbo et al. vigtigt, at kommunikationen mellem 
afsender og modtager er positivt ladet. Dette kan agere som katalysator i modtagerens kognitive 
proces og udmunde i, at hun/han husker budskabet; ”There is no better way to ensure that they 
interpret your messages correctly, and remember them” (Ørnbo et al., 2008: 97). Vigtigheden i at 
afsenderen benytter positiv kommunikation argumenteres ved, at negativ kommunikation blandt 
andet udløser stresshormonet kortisol hos modtageren. Kortisol kan nedsætte hukommelsen og 
dermed mindske chancen for, at modtageren husker budskabet. Afsenderens primære opgave er 
altså at skabe en positiv indgangsvinkel til dialogen og derefter fastholde den (Ørnbo et al., 2008: 
97). 
 
2.4.4-DELTAGELSESTYPER-
Ved oplevelseskommunikation formulerer Ørnbo et al. tre forskellige typer for deltagelse. Disse tre 
deltagelsestyper definerer modtagerens engagement og dermed graden af indflydelse, afsenderen 
har haft på modtageren. I dette afsnit vil modellen ‘types of participation’ blive beskrevet. 
 
 
Figur 1: ‘Types of Participation’ (Ørnbo et al., 2008: 98). 
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! “The Observer” 
Det første stadie en modtager vil befinde sig i, vil være i rollen som observer. Her får modtageren 
lov til passivt at participere. Ørnbo et al. beskriver, at the observer har lov til indirekte at influere, 
da hendes/hans tilstedeværelse sker “(...) on a mental level only” (Ørnbo et al., 2008: 98). The 
observer overlader, i sin passive rolle, sandsynlighed for at ‘fejltolke’ det fysiske møde. Dette da 
observationen kun baseres på the observers personlige referenceramme (Ørnbo et al., 2008: 99).  
 
The observer har en anden forpligtelse end the player og the volunteer, som begge er aktive 
deltagere. The observer’s forpligtelse kan stoppe i det sekund, hun/han observerer eventen. Det 
vides derfor ikke, hvorvidt the observer tænker videre over det, hun/han har observeret. Det er 
derfor svært at måle det fysiske mødes resultat ved the observer, da forpligtelsen sker på et mentalt 
niveau (Ørnbo et al., 2008: 99). 
 
! “The Player” 
Når først the observer bevæger sig fra sit passive stadie til den aktive deltagelse, begynder hun/han 
at “(...) influence the experiences they are given(...)” (Ørnbo et al., 2008: 100). Chancen for at the 
player influeres af det fysiske møde, er større end for the observer. The player vil sættes i en mere 
åben rolle, som med større sandsynlighed kan prissætte samt blive berørt af oplevelsen. Hermed får 
afsenderen mulighed for at influere deltageren med det tiltænkte budskab, frem for at risikere en 
‘fejltolkning’ i deltagerens eget hoved. Det er derfor ønskværdigt, at deltagere ved et fysisk møde 
træder fra observer-rollen ind i den aktivt deltagende player-rolle. Ved den aktive deltagelse er 
chancen for, at deltageren husker budskabet større. Dette argumenteres ved, at flere sanser vil være 
bragt i spil (Ørnbo et al., 2008: 100). 
 
! “The Volunteer” 
Hvis modtageren af budskabet aktivt deler de pågældende informationer, opnår hun/han 
deltagelsestrinnet the volunteer. Med dette menes, at deltageren har bevæget sig fra ‘aktiv 
involvering’ til ‘social interaktion’. Denne deltagelsestype opnås, når deltageren rammes så radikalt 
af budskabet, at hun/han bevidst søger mere information. Derefter vil the volunteer videregive 
denne information til en tredjepart (Ørnbo et al., 2008: 102). Før en deltager bevæger sig fra player-
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rollen til volunteer-rollen, skal hun/han opleve fysisk, mental og social involvering. På denne måde 
skabes der grobund for, at deltageren aktivt og frivilligt vil dele budskabet. Der vil igennem 
dannelsen af volunteers være mulighed for at sprede budskabet til personer, der før var umulige for 
afsenderen selv at ramme. Denne ‘word of mouth’ approach danner altså nye sociale kontekster, der 
ikke nødvendigvis ville være eksponeret i afsenderens kreds (Ørnbo et al., 2008: 103). 
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3.0-METODE-
 
 
I dette afsnit vil projektets metodiske tilvalg blive redegjort samt argumenteret for. Disse tilvalg 
består indledningsvist af den kvalitative metode benyttet til afholdelse af semistrukturerede 
interviews. Dernæst vil den etnografiske metode blive redegjort for, da analysen er metodisk er 
opbygget etnografisk. Afslutningsvist vil den fotografiske dokumentation redegøres for, da eventen 
vil dokumenteres via et fotoessay.-
 
3.1-VALG-AF-DEN-KVALITATIVE-METODE-
 
Den primære empiri til dette projekt er indsamlet ved afholdelse af kvalitative interviews. Der er 
benyttet kvantitative data i flere afsnit af projektet, som alle er udført af andre instanser. Henning 
Olsen beskrev i bogen ‘Kvalitative Kvaler’ fra 2002, at ”Mens kvantitativ angår talstørrelser, retter 
kvalitativ sig mod mening” (Olsen, 2002: 36). Derudover forklarer han, at man ved kvalitativ 
metode kan fortolke på “(...) meningsfulde relationer” (Olsen, 2002: 18), hvorimod kvantitativ 
dataindsamling kan tolkes mere objektivt (ibid). På denne måde kan der med fordel blandes allerede 
foretaget kvantitativ dataindsamling med egne foretagede kvalitative interviews til tolkning af disse 
meningsfulde relationer. Projektgruppen har i høj grad søgt empiri, der har rettet sig mod følelser 
samt kulturforståelse, hvilket har dannet incitament for primært at benytte kvalitative interviews. 
Mere specifikt har projektgruppen valgt at udforme disse kvalitative interviews som 
semistrukturerede interviews.   
 
3.1.1-SEMISTRUKTUREREDE-INTERVIEWS-
Ifølge Steinar Kvale kan et semistruktureret interview bedst beskrives som en hverdagssamtale med 
en agenda. Denne samtale kan udvikle sig ud fra de svar, der gives. Da det semistrukturerede 
interview givetvis ikke har en stringent form, er det vigtigt at have sit forarbejde i orden. Dette for 
at undgå den ‘undslupne’ samtale, som udvikler sig ud af den tiltænkte tangent. Kvale mener 
hermed, at en interviewguide kan fungere som et nødvendigt redskab, da den sikrer en form for 
struktur over samtalen (Kvale, 1997: 42).  
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Som en generel ulempe ved kvalitative interviews, kan svarene ikke sige noget om en generel 
tendens. Dermed vil svarene altid fungere som én persons anskuelse på et givent emne. Derfor må 
intervieweren tage højde for, at den kvalitativt indsamlede empiri kunne se anderledes ud ved 
interview af andre personer. Intervieweren må mestre at være kildekritisk over for den indsamlede 
empiri, samt kunne skille ‘personlige anskuelser’ fra ‘sandheder’.  
 
3.1.2-VERIFICERING 
Ifølge Kvale vil en kvalitativ interviewundersøgelse gennemgå syv stadier, heraf; tematiserings-, 
design-, interview-, transskiptions-, analyse-, verificerings- og rapporteringsfasen (Kvale, 1997: 
119). Projektgruppen har valgt at uddybe verificeringsfasen, da man her retrospektivt kigger på sine 
interviewundersøgelser og blandt andet vurderer generaliserbarheden og reliabiliteten af sine 
interviews. Disse undersøgelser laves for at vurdere, hvor ‘meget’ der i realiteten kan tales om 
generelle tendenser (Kvale, 1997:228, citeret i Olsen, 2002: 30).  
-
3.1.3-GENRALISERBARHED 
For at vurdere et interviews overordnede generaliserbarhed afgøres, “(...) i hvilken grad 
resultaterne fra en undersøgelse kan være vejledende for, hvad der kan ske i en anden situation.” 
(Kvale, 1997: 228, citeret i Olsen, 2002: 30). Hertil skal både de fysiske og psykiske 
omstændigheder ved interviewsituationen vurderes. I dette tilfælde er alle tre interviewpersoner af 
den ene eller anden grad personlige bekendtskaber til projektgruppen. Den første interviewperson, 
Alberto Sierra, havde begge gruppemedlemmer, forinden interviewet, delt lejlighed med i knap to 
og en halv måned, og den anden, Cinta Bel, i knap to uger. Af den grund var begge personer klar 
over, hvilke emner og problematikker projektet beskæftiger sig med. Hermed var der chance for, at 
de to interviewpersoner allerede forinden interviewene havde dannet sig en holdning, de vidste ville 
‘passe til projektet’. Interviewet af Alberto Sierra blev afholdt i det fælles hjem, hvilket kan have 
ændret graden af ‘formalitet’ under interviewet. Omvendt kan de hjemlige omgivelser have bidraget 
til en høj grad af komfort og afslappethed, hvilket kan have bidraget positivt. Uanset hvad fungerer 
lokationen af interviewet med Alberto Sierra som en faktor, der kan have influeret hans svar. 
Interviewet af Cinta Bel samt Sergio Maristany blev afholdt mere formelt. Cinta Bel blev 
interviewet på en café, hvilket fungerede neutralt og formelt. Hvorledes en interviewperson agerer 
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mest ‘afslappet’ eller ‘ægte’ under henholdsvis formelle- eller uformelle forhold, er subjektivt, og 
chancen for at de mere formelle omstændigheder influerede Bels svar, er en faktor.  
   Den største chance for, at lokationen kan have påvirket generaliserbarheden, var ved 
interviewet af Sergio Maristany. Her blev interviewet, ligesom Sierras, afholdt i projektgruppens 
eget hjem, som Maristany udlejer. Dermed kan de autoritære forskelle i lokationens rum, have haft 
indflydelse på interviewets udspil. Maristany er, på trods af sin unge alder og ‘venskabelige’ 
relation til projektgruppen, stadig udlejer, som holder et depositum på det lokale, hvori interviewet 
fandt sted. Derved blev projektgruppens venskabelige jargon til interviewpersonen skærpet. Det er 
svært at vurdere, hvorledes denne autoritetsforskel har influeret Maristanys svar under interviewet, 
men er en overvejelse, der skal medtages.  
 
3.1.4-RELIABILITET 
Når et interviews reliabilitet vurderes, kigges der blandt andet på hvorledes interviewpersonerne 
ville have svaret til andre interviewere og endda inden for andre rammer (Olsen, 2002: 31). Da 
interviewets lokationsmæssige rammer blev afdækket i afsnit 3.1.3, vil det her diskuteres, hvorledes 
projektgruppen som interviewere har influeret svarene.  
   Først og fremmest fremgår begge gruppemedlemmer i projektgruppen selv som 
turister i Barcelona, hvilket kan have intimideret interviewpersonerne. Dette kan have influeret 
deres svar på, hvad de personligt synes om turismen i byen. Derudover har alle tre 
interviewpersoner et personligt forhold til begge interviewere, hvilket kan have medvirket til en 
større ‘optimisme’ omkring turister. Denne optimisme er med overvejende sandsynlighed 
varierende ud fra interviewpersonernes sociale kontekst. Variationen kan eksempelvis opstå, når 
interviewpersonerne er i selvskab med andre lokale.  
 
Når generaliserbarheden samt reliabiliteten vurderes, er der en overvejende chance for, at 
interviewpersonerne ville have svaret anderledes under andre omstændigheder - og til andre 
interviewere. Omvendt omhandlede spørgsmålene tanker, som interviewpersonerne har gjort sig 
over hele den periode, de hver især har været bosat i Barcelona. Hermed kan det formodes, at 
tankerne omkring den kultur interviewpersonerne befinder sig i samt stammer fra, ikke ville variere 
meget under andre omstændigheder. 
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3.2-ETNOGRAFISK-METODE-
-
-
3.2.1-DEN-INDUKTIVE-PROCES-
Projektgruppen har benyttet den indsamlede empiri til at arbejde induktivt med udformningen af 
konceptet for ‘I Love Locals’. Dette er gjort ud fra forståelsen af den etnografiske 
forskningsmetode, som er rodfæstet i antropologien. Den etnografiske induktive forskningsmetode 
udledes af det empiriske studie “(...) i samspil med mere generaliserende teorier” (Andersen, 
Pedersen, Koefoed & Larsen, 2012: 303). Inden for den etnografiske forskning skal det undgås at 
tilgå sin udførelse med for ‘teoritunge’ briller. Det vil sige, at teorien benyttes til at give et generelt 
billede af det, der udledes i empirien. Man benytter altså generaliserende teori, som bidrager til den 
totale forståelse. Idet at projektgruppen har benyttet et udpluk af de tre empiriske anskuelser, og 
derefter har generaliseret en tendens gør, at der er gennemgået en induktiv proces (Andersen et al., 
2012: 305).  
 
3.2.2-DEN-ETNOGRAFISKE-ANALYSE 
Projektgruppen ønsker senere at analysere eventen ‘I Love Locals’ etnografisk, hvilket metodisk set 
er “(...) kvalitativ og tekstfokuseret” (Andersen et al., 2012: 303). Derudover beskrives metoden 
som værende “(...) optaget af at erfare, observere, forstå, beskrive, analysere og kommunikere om 
mennesker, der samhandler i konkrete situationer og på bestemte steder” (Ibid.: 304). Metoden 
benyttes i høj grad til at skabe forståelse for en observeret adfærd og kultur, som man forinden 
analysen var mindre bekendt med. Det vil sige at de forudindtagelser, der gjorde sig gældende 
forinden analysen, analyseres ud fra en retrospektiv vinkel. “(...) en metode til erkendelse af social 
praksis på specifikke steder(...)” (Ibid). Etnografien inddrager generelle teorier til at skabe 
forståelse for det fremlagte materiale. Ydermere tager etnografien udgangspunkt i etnografens egen 
deltagelse, hvorfor etnografien ligeledes er et subjektivt studie, der gengiver etnografens optik af 
det undersøgte felt (Andersen et al., 2012: 305). 
 
 
-
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3.3-FOTOGRAFISK-DOKUMENTATION-
 
Projektgruppen har valgt at dokumentere eventen ‘I Love Locals’ fotografisk. Der er ved hjælp af 
denne dokumentationsmetode mulighed for at producere visuelle feltnoter fra en event. Billederne 
vil kunne stå alene, men fungerer bedst som supplement til nedskrevne feltnoter. Billeder kan i 
denne forbindelse være gode til at opfange deltageres ydre fremtoning, stedets arkitektur/rum, 
kroppens bevægelser og eventuelle interaktioner i blandt deltagere og performere. Den fotografiske 
dokumentation kan efterfølgende benyttes til nærstudering af situationer hvori nye sammenhænge, 
detaljer og mønstre kan opstå. Her er det vigtigt at inkorporere de nedskrevne feltnoter, da billeder 
kan fungere som brudstykker af virkeligheden og oftest fremstiller et respektivt øjeblik. Ydermere 
kan opstilling af billederne i form af poseringer give et forvrænget billede af, hvordan eventen fandt 
sted (Andersen et al., 2012: 306). Professorer Jonas Larsen og Jane Meged beskriver fotografier 
som; ”(...) ideologiske, kodede repræsentationer. I denne optik dokumenterer fotografier ikke kun 
det afbildede objekt, men i ligeså høj grad fotografens kulturspecifikke ”måde at se på”” (Ibid.). 
Det er derfor vigtigt at have for øje, at fotografen udvælger én situation i tid og rum, hvor der oftest 
vil foregå flere sideløbende. På samme måde vil et fotografis mening kunne tolkes forskelligt, da 
”Et fotografis mening afhænger af de øjne, der ser og fortolker det” (Andersen et al., 2012: 
307).  Larsen og Meged understreger vigtigheden i at dokumentere ekspressivt og levende. Dermed 
opnås det, at noter og billeder udmunder i interessante beretninger - så længe disse beretninger er 
sande. Med andre ord er det vigtigt, at billeder og tekst videreformidles med engagement, således at 
formidlerens rolle ikke mister relevans (Andersen et al., 2012: 310). Projektgruppens udarbejdede 
fotoessay kan findes som bilag 4. -
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4.0-EMPIRI-
 
 
Projektgruppen ønsker i dette afsnit at redegøre for empiri indsamlet fra de tre interviews af 
henholdsvis Alberto Sierra, Cinta Bel og Sergio Maristany.  
 
4.1-EMPIRI-FRA-INTERVIEW-AF-ALBERTO-SIERRA-
 
Den første person som projektgruppen interviewede var Alberto Sierra på 29 år. Sierra er uddannet 
ingeniør og arbejder for Audifabrikken i Barcelona. Han er født og opvokset i Spaniens nordlige 
region Asturien, og har igennem de sidste tre år været bosat i Barcelona. Sierra var forinden 
interviewet tiltænkt at fungere som et udefrakommende syn på Cataloniens kultur, da han kunne 
sætte sin egen region i relief til denne. 
 
Under interviewet af Sierra blev det tydeligt, at hans overordnede syn på Catalonien var en blanding 
af en stor viden inden for spansk historie, samt personlige følelser imod Cataloniens ønske om 
uafhængighed. Sierra føler sig, på trods af sin 100 % spanske etnicitet og opvækst, samt tre år i 
Barcelona, mere som turist end lokal i byen (Bilag 1, 2015, 23:22). Han beskriver det Catalanske 
folkefærd som værende bevidste omkring deres rettigheder. Han fortæller at han inden- og uden for 
sin egen region, oplever en større fællesskabsfølelse end i Barcelona. “In Barcelona you are much 
more about the individual rights, and in the rest of spain we are much more together” (Bilag 1, 
2015: 2:21). Derudover beskriver Sierra Catalanere som værende et pengebevidst folk; “They save 
money all the time(...)” (Bilag 1, 2015: 19:33). 
 
Da projektgruppen under interviewet spurgte Sierra ind til turismen i Barcelona, havde han gjort sig 
mange tanker omkring hvilke turister, der bidrager henholdsvis positivt og negativt til byen;  
 
“The worst experience has to be when people only come here for 2-3 days. They have money and 
destroy things (...) When you are here for such a short period of time you can’t control yourself. 
Tourists with money and power” (Bilag 1, 2015: 14:25).  
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Derimod oplever han samtidig, at byen blomstrer i forlængelse af turisterne. Han mener at turismen 
gør byen mere multikulturel; “(...) kinda like traveling without traveling” (Bilag 1, 2014: 13:24).  
   I spørgsmålet om hvorvidt han mener at turismen skader lokalkulturen i Barcelona, 
stiller han sig hverken for eller imod. Han observerer snarere, at de stigende priser skader de lokales 
levestandarder; “The prices are up to four times higher but the salary is the same - so you have to 
suffer four times more” (Bilag 1, 2015: 10:01). Derudover falder hans kritik på det, han kalder at 
byen ‘prostituerer sig selv’; “I think the city is sometimes prostituting itself - the people change 
lifestyle for the tourists” (Bilag 1, 2015: 7:12). Dette begrunder han ved, at byen tilegner sig 
traditioner, som ikke oprindeligt lå til kulturen. Turister kommer til barer, som før i tiden ‘tilhørte’ 
arbejderklassen, og som fungerede som fyraftensværtshuse. Netop på grund af stedernes autencitet 
er de blevet populære - og dermed også dyre. “This is good for the bars but very bad for the locals 
and their economy - this a part of the prostitution” (Bilag 1, 2015: 7:47), og tilføjer ligeledes: “The 
city is like a museum - each year the city loses more of it’s authenticity” (ibid: 8:29).  
 
 
4.2-EMPIRI-FRA-INTERVIEW-AF-CINTA-BEL-
 
Cinta Bel er en 21-årig kvinde fra den Syd-Catalanske by, Tortosa. Som 17-årig flyttede hun 
hjemmefra til Barcelona, hvor hun siden har studeret sin bachelor og master i markedsføring. 
Projektgruppens intention med at interviewe Bel var, at få indsigt i den Catalanske kultur. Dette 
som led i forsøget på at afdække hvilken kultur, Barcelona kan defineres ud fra. Projektgruppen 
mente på forhånd, at Bel ville være en god observatør på Barcelonas kultur i forhold til den 
Catalanske, hvortil hun viste sig at have gjort sig mange tanker.  
 
Da Bel er catalaner, vælger hun primært at tale catalansk medmindre spansk er nødvendigt. 
Samtidig går hun ind for den catalanske uafhængighed fra Spanien. Under interviewet blev en 
tydelig definition af catalansk kultur fremlagt, og Bel virkede sikker i sine svar. Svarene var i 
overensstemmelse med Sierras beskrivelse af catalanere som værende lukkede eller reserverede. Et 
lokalsamfund, som kan være svært at komme ind på som ‘fremmed’; “They only talk with other 
locals” (Bilag 2, 2015: 4:20). Derudover definerer Bel det samme karaktertræk ved catalanere som 
Sierra, og beskriver, at hun ser catalanere som værende meget pengebevidste; “I think that some 
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catalan people don’t like to spend money - we love money” (Bilag 2, 2015: 4:14). Hun mener, at 
turister generelt bidrager positivt til byens puls. Der opstår dog en irritation i, hvor svær byen 
sommetider er at navigere i. Hun føler ofte, at hun ‘lever’ i en by, som andre ‘anskuer’. Dette 
forklarer hun ved, at byens flow går i stå, når stillestående turister blokerer gaderne for at tage 
billeder; “(...) I don’t think that they think about the locals - they just care about their own pictures 
and themselves” (Bilag 2, 2015: 10:31). Bortset fra dette mener hun, at multikulturen er et positivt 
bidrag. Hun mener dog, at den catalanske kultur kan være svær at finde i byen; “Specific bars that 
only do Catalan things are really hard to find” (Bilag 2, 2015: 11:19). 
 
 
4.3-EMPIRI-FRA-INTERVIEW-AF-SERGIO-MARISTANY-
 
Interviewet af Sergio Maristany, 31, var givende for projektgruppen, da flere af hans svar modstred 
de to foregående interviews. Den største modsætning var Maristanys syn på lokale fra Barcelona 
som værende åbne; “(...) I will say that we (barcelonians) are very open minded and also really 
social” (Bilag 3, 2014: 5:10). Denne anskuelse strider imod de to forrige interviews, som begge 
berettede om personer fra Barcelona som værende lukkede og reserverede i forhold til den 
resterende region og det resterende Spanien. Maristany anså altså lokale i Barcelona som værende 
åbne og sociale, hvorimod hans kritik i højere grad falder på catalanere. Dem beskriver han som 
værende; “(...) so closed minded and have a totally different accent - sometimes you can’t even 
understand what they are saying” (Bilag 3, 2015: 12:15). 
 
Maristany er født, opvokset og stadig bosat i Barcelonas bydel Gracia. Gracia grænser op til Gaudis 
Have ‘Park Güell’, som er blandt de største turistattraktioner i Barcelona. Ifølge Maristany har de 
lokale i parkens nærområder i høj grad været ofre for den stigende turisme. Han forklarer, at parken 
før i tiden var et tomt område; “Before, Park Güell was literally empty. But now you have to pay to 
get in and it’s full of people” (Bilag 3, 2015: 2:34). I dag er det næsten umuligt at krydse de 
omliggende veje til parken på grund af menneskemylder og gadesælgere, der opbruger pladsen. 
Maristany definerer netop menneskemyldret som den største ulempe ved turismen. Han føler sig 
blandt andet isoleret fra sit fitness center i Park Güell’s åbningstider, hvilket er ham til stor 
irritation; “Everytime I go to the gym i can not walk anywhere. It is so annoying (...) That is 
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interacting with my normal life” (Bilag 3, 2015: 8:25).  
Bortset fra denne irritation ser han også muligheder i turismen. Dette kan delvist skyldes hans 
arbejde som lejlighedsudlejer til udvekslingsstuderende. Han mener, at turismen er med til at skabe 
liv om sommeren, hvor de fleste lokale er rejst på ferie. Her nyder han at møde turister fra 
forskellige steder i verden; “But for example i really love Barcelona in the summer - everybody is 
going to Barcelona, and i think it’s nice to feel like a local in a major city” (Bilag 3, 2015: 9:22). 
Samtidig er han bevidst om, at han ikke ønsker at turismen vokser yderligere; “But i don’t think that 
it should get much more than this. I think it’s on the limit… So many hotels” (Ibid.: 9.30). 
Endnu en lighed der faldt projektgruppen i øjnene, var beskrivelsen af lokales forhold til penge. 
Han forklarer, at der forekommer korruption i Spanien – og i Barcelona; “I see the logic in tourists 
paying to get in so they can use the money for maintenance, but here in Spain there is a lot of 
corruption - so i don't think they use the money for that” (Bilag 3, 2015: 4:12). 
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5.0-KONCEPTBESKRIVELSE-
 
 
I dette afsnit vil konceptet for ‘I Love Locals’ eventen beskrives ud fra fem afsnit. Disse vil 
henholdsvis være: 1. Hvad er konceptet? 2. Hvad er målgruppen? 3. Hvad er lokationen? 4. Hvad 
skal medbringes? og 5. Hvordan henvendes der til målgruppen?  
 
5.1-SØNDAG-DEN-1.-NOVEMBER-
 
Formålet med afholdelsen af ‘I Love Locals’-eventen er, at skabe mindre distance mellem turister 
og lokale i Barcelona. Dette vil gøres ved, at projektgruppen opfordrer turister til at anerkende de 
lokale i byen. Ved at få turister til at bære T-shirts med skriften ‘I Love Locals’ vil de udvise en 
anerkendelse og respekt for de lokale. Denne anerkendelse vil forhåbentlig medføre de lokales 
anerkendelse af turisterne - og dermed en mindre distance. 
 
Eventen finder sted søndag den 1. november, 2015 på Plaça de Catalunya i Barcelona. ‘I Love 
Locals’ bliver en oplevelsesbaseret kommunikationsevent. Med dette menes, at projektgruppen 
fysisk vil interagere med sit publikum, turisterne. Her vil projektgruppen opstille et bord med gratis 
T-shirts og klistermærker, som skal uddeles til turisterne. Projektgruppen vil forklare turisterne at 
de, ved at bære T-shirten, hjælper med at sprede et budskab om gensidig respekt til de lokale. 
Derudover kan turisterne uploade billeder af dem selv iført T-shirten på det sociale medie, 
Instagram under hashtagget #ILOVELOCALS. Således vil budskabet potentielt spredes viralt. 
Projektgruppen vil benytte en fotograf til at dokumentere eventen, hvilket efterfølgende vil resultere 
i et fotoessay.  
 
5.2-MÅLGRUPPE-
 
Valget af målgruppen for eventen ‘I Love Locals’ er truffet på baggrund af den indsamlede empiri 
sat i relief til teori om interkulturel performance. Ifølge Rustom Bharucha og Erika Fischer-Lichte 
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er det nødvendigt at kende den kultur, man arbejder i. Dette er altafgørende for, at kunne udvise 
respekt for kulturen og designe sin performance herefter. I følgende afsnit ønsker projektgruppen at 
definere kulturen i Barcelona. Hernæst vil en overvejelse omkring performance i denne kultur 
danne grundlag for eventens målgruppe. 
 
5.2.1-KULTUREN-I-BARCELONA 
Som professor Helen Spencer-Oatey beskriver i sin kompilering “What is Culture?”, kan kultur 
begrebsafklares ved at se på tre forskellige lag. Det første lag beskriver de visuelle artefakter, der 
gør sig gældende for kulturen. Dernæst skal kulturens værdier søges afdækket, da de beskriver 
hvorfor en kultur agerer, som den gør. Det sidste lag er mere kompliceret, da det beskæftiger sig 
med antagelser, som kommer til udtryk i underbevidste traditioner (warwick, Spencer-Oatey, 2012: 
3). Projektgruppen vil i det følgende afsnit dykke ned i de tre lag, og på baggrund af disse lag 
definere kulturen i Barcelona.  
 
! Visuelle artefakter 
Barcelona er en by kendt for sin arkitektur. Antoni Gaudis bygninger er til at finde overalt i byen, 
og tiltrækker en bred strøm af turister. Byen er inddelt i distrikter, som typisk skiftes til at have et 
godt/dårligt renommé. Eksempelvis blev bydelen El Raval for blot fem år siden defineret som 
‘slummen’, hvori kun prostituerede og misbrugere befandt sig. I dag er bydelen iblandt de mest 
‘hippe’ steder i byen, og turister flokkes dertil i søgen efter caféer, helsebutikker og skate-baner. De 
mest kendte og besøgte distrikter i Barcelona er; El Gotic, El Born, El Raval, La Gracia, La 
Barceloneta og L’Eixample. Disse distrikter er både visuelt forskellige, og har også markant 
forskellige ry. Til sidst rummer byen en bred vifte af naturmuligheder. På to af siderne er byen 
omgivet af bjerge og på en tredje side af havet. Derudover findes et utal af parker i centrum af byen.  
 
! Værdier 
En kulturs værdier hjælper med at beskrive, hvorfor en kultur agerer, som den gør (warwick, 
Spencer-Oatey, 2012: 3). Ved direkte betragtninger er værdier svære at fastsætte, og projektgruppen 
ønsker derfor at inddrage den indsamlede empiri.  
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Der er to overordnede ligheder ved de tre kvalitative interviews, som fortæller os noget om de 
lokale i Barcelona. Først og fremmest nævner alle tre interviewpersoner at lokale fra Barcelona, og 
Catalanere generelt, er meget pengebevidste. “I think that some catalan people don’t like to spend 
money - we love money” (Bilag 2, 2015: 4:14), fortæller catalaner Cinta Bel. Hendes udsagn 
stemmer overens med ikke-catalanske Alberto Sierras syn på catalanere; “They save money all the 
time(...)” (Bilag 1, 2015: 19:33). Til sidst fortæller lokale Sergio Maristany, at korruptionsniveauet i 
Spanien er højt, at penge forsvinder under gulvtæppet. Eksempelvis nævner han Gaudis have, Park 
Güell, som inden for de seneste år er blevet en attraktion, turister betaler for at se. “I see the logic in 
tourists paying to get in so they can use the money for maintenance, but here in Spain there is a lot 
of corruption - so i don't think they use the money for that” (Bilag 3, 2015: 4:12).  
 
Den anden overordnede lighed i måden, hvorpå lokale i Barcelona anskues, er som et lukket og 
delvist reserveret folk. Alberto Sierra beskriver lokale i Barcelona som værende mere selvbevidste 
end i resten af Spanien; “In Barcelona you are much more about the individual rights, and in the 
rest of spain we are much more together” (Bilag 1, 2015: 2:21). Derudover forklarer Cinta Bel, at; 
“They only talk with other locals” (Bilag 2, 2015: 4:20). Der, hvor der ses en forskel i forklaringen, 
er ved interviewet af Sergio Maristany. Han, derimod, beskriver Catalanere som værende; “(...) so 
closed minded and have a totally different accent - sometimes you can’t even understand what they 
are saying” (Bilag 3, 2015: 12:15), men lokale fra Barcelona som værende; “(...) very open minded 
and also really social” (Bilag 3, 2014: 5:10).  
   Forskellen i de to første udtalelser versus den sidste udtalelse omhandlende lokale fra 
Barcelona, kan pege på tre ting. Enten peger det på, at udefrakommende i Barcelona ikke gør en 
indsats for at lære lokale at kende, eller at lokale fra Barcelona rent faktisk er lukkede. Hvis 
sidstnævnte er tilfældet, altså at lokale i Barcelona generelt er en lukket kultur, giver det god 
mening, at Maristany vil sige det modsatte. Til sidst kan forskellen i udtalelserne pege på, at 
diversiteten i den urbane kultur er stor. Dette beskriver sociolog Georg Simmels. Ifølge ham vil en 
metropol tilbyde stor diversitet, og individet vil have en stor personlig frihed. Dermed ville det være 
svært at generalisere en menneskelig værdi i en urban kultur (condor, Simmel, 1950).  
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! Underbevidste antagelser 
Det sidste lag, som Spencer-Oatey har beskrevet ved begrebsafklaring af en kultur, er de kulturelle 
traditioner, der kan gøre sig gældende. Traditioner bliver til underbevidste antagelser, som kan give 
et nærmere billede af en kulturs måde at føle, tænke samt opfatte tilværelsen (warwick, Spencer-
Oatey, 2012: 3). I dette tilfælde har projektgruppen draget to grove sammentrækninger; at lokale i 
Barcelona er pengebevidste og reserverede. Disse markante karakteristika er draget for, at kunne 
undersøge de eventuelle underbevidste antagelser.  
 
Ved at antage at de lokale i Barcelona lukker sig selv fra turister og udefrakommende, kan det 
bagvedliggende i denne måde at tænke, undersøges. Det kan synes paradoksalt, at de lokale udvider 
byen i form af hoteller og udlejningsvirksomheder til at imødekomme turisterne, hvis de i realiteten 
ønsker dem ude. Her kunne et svar være den økonomiske gevinst, turismen medfører. Hvis lokale 
fra Barcelona eller Catalonien generelt prioriterer økonomisk gevinst, kan denne gevinst alternativt 
forklare, hvorfor byen gradvist gøres mere ‘turist-venlig’. Sierra forklarer dette ved, at; “(...) the city 
is sometimes prostituting itself - the people change lifestyle for the tourists” (Bilag 1, 2015: 7:12). 
Der er ingen tvivl om, at turismen gør byen gradvist mindre let at navigere i, hvilket kan være til 
gene for de lokale. Maristany beskriver det negative udfald i forbindelse med hans daglige rutiner; 
“Everytime I go to the gym I can not walk anywhere. It is so annoying” (Bilag 3, 2015: 8.25). Bel 
beskriver ligeledes turisterne som værende ligeglade med de lokale; “(...) I don’t think that they 
think about the locals - they just care about their own pictures and themselves” (Bilag 2, 2015: 
10:31). Hun bekræfter den irritation, som Maristany giver udtryk for, og som alle tre 
interviewpersoner beretter om. 
 
Ved at se på den indsamlede empiri, tegnes der et billede af, at lokale i Barcelona har en tradition 
for at være pengefikserede. Denne tradition kan have formet en underbevidst antagelse om, at 
højnet turisme er positivt for byen, da den gavnes økonomisk. Derudover har projektgruppen fået et 
billede af kulturens følelser og tanker herom, hvilket peger på en irritation over byens konstante 
udvidelse. Denne udvidelse synes at interferere med de lokales hverdag på en måde, der skaber 
begrænsninger for deres dagligdag.  
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5.2.2-INTERKULTUREL-PERFORMANCE-
Det interkulturelle aspekt har været bærende i forbindelse med konceptudviklingen af ‘I Love 
Locals’. Dette i høj grad, da projektgruppen befinder sig i en kultur anderledes fra Danmark. Som 
formuleret af både Rustom Bharucha og Erika Fischer-Lichte er det nødvendigt at gennemtænke 
den interkulturelle performance. Her blandt andet ved at udvise respekt for de kulturer, der arbejdes 
med. Det argumenteres at et kollaps mellem interesser fra performer og kulturen kan få 
performancen til at virke respektløs (Bharucha & Fishcer-Lichte, 2014: 189). For at undgå dette, er 
det nødvendigt at kende kulturen, hvorfor ovenstående argumentation er lavet.  
 
Målet med dette projekt har fra starten været at mindske distancen mellem lokale og turister i 
Barcelona. Dette så projektgruppen flere muligheder for at gøre. Som start skulle det defineres, 
hvem der skulle mindske denne distance. Altså - hvem er projektgruppens målgruppe? Der var et 
ønske om, at én af parterne skulle ‘række en hånd ud’. Her kommer definitionen på kulturen i 
Barcelona ind i billedet.  
 
5.2.3-LOKALE-ELLER-TURISTER?-
De lokale i Barcelona er af projektgruppen dels defineret som værende lukkede og reserverede. De 
bryder sig, ud fra projektgruppens empiri, ikke om turisternes færden i byen, da de begrænser dele 
af de lokales hverdag. Med dette in mente virker det urealistisk at forvente en ‘håndsudrækning’ fra 
de lokales side. Denne ‘håndsudrækning’ til turister kan interferere med de lokales interesser hvis 
de, som beskrevet af Cinta Bel, “(...) only talk with other locals” (Bilag 2, 2015: 4:20). Derudover 
må projektgruppen tage deres egne roller som turister i betragtning. Det vurderes, at 
projektgruppens interesse i at mindske distancen mellem turister og lokale, ikke nødvendigvis er 
gengældt fra de lokale. For at udvise respekt for de lokale, er turisterne besluttet til at være 
målgruppen for eventen ‘I Love Locals’. Altså skal distancen mellem turister og lokale skabes på 
initiativ fra turisternes side.  
 
5.3-VALG-AF-RUM-
 
Projektgruppen har valgt at afholde eventen ‘I Love Locals’ på Plaça de Catalunya. Pladsen er 
placeret for foden af La Rambla - bedre kendt som ‘Ramblaen’. La Rambla er Barcelonas største og 
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mest turistede gågade. Plaça de Catalunya kan på mange måder anses som en manifestation af 
konsumerismen, der med verdenskendte butikker som Apple, H&M og Starbucks agerer som en 
magnet for turister. 
   Pladsen er blevet valgt til afviklingen af ‘I Love Locals’ på baggrund af to årsager. 
Først og fremmest medvirker pladsens omliggende butikker til, at mange turister kommer til at blive 
berørt af eventen. Den anden årsag er pladsens arkitektoniske opbygning. Pladsen er opbygget 
omkring princippet vescia piscis. Dette betyder at ‘scenen’, i denne forbindelse et rundt torv, er 
centreret i midten af rummet. Rum med denne opbygning kan øge opmærksomheden på den 
performance, der udspilles (Pitches, 2011: 77). Den øgede opmærksomhed opstår grundet 
synligheden og den mindre stringente opbygning af scenen. Ved at benytte en rund plads kan 
observatøren selv vælge, hvorfra hun/han ønsker at anskue. Dermed kan turisterne føle sig 
inkluderet, hvilket er til fordel for projektgruppen, som ønsker at indgå dialog (Ibid.).  
 
Site-specific performance er et begreb, der dækker over rummets gøren for en performance. Når en 
performance er afhængig af det rum, den udspilles i, vil den være stedspecifik. Dette vil i høj grad 
gøre sig gældende ved afviklingen af ‘I Love Locals’. Pladsens proportioner øger chancen for 
personlig henvendelse og interaktion. Netop disse to faktorer er projektgruppen afhængig af for at 
sprede eventens budskab. Derudover fungerer pladsen som et af Barcelonas ‘must sees’, hvilket kan 
sammenlignes med Times Square i New York. Dette faktum gør, at turister fra hele verden flokkes 
dertil. At Plaça de Catalunya fungerer både som turistattraktion samt proportionelt øger eventens 
mulighed for interaktion, gør eventen stedspecifik.  
 
Idet at pladsen fungerer som et af byens vartegn, vil der være en inkorporeret betydning i pladsen 
for mange turister. Pladsen er i takt med Barcelonas stigende turisme blevet eksponeret i mange 
forskellige formater. At pladsen har opnået en form for status, som et sted hvorfra turister uploader 
på sociale medier, kan være en af årsagerne til pladsens popularitet og betydning. Denne betydning 
kan fungere som en såkaldt tophophilia for turister, der har et forudindtaget tilhørsforhold til 
pladsen (Pitches, 2011: 80). Derved vil pladsen sættes i relief til andre oplevelser, fotografier eller 
tidligere udspillede events og der vil opstå det, som Wilson kalder ekkoer (Pearson, 2010: 64).-
 
 
! 32!
5.4-DEN-EKSTERNE-KOMMUNIKATION-
 
I dette afsnit vil den eksterne kommunikation under afviklingen af eventen, præsenteres. Denne 
eksterne kommunikation består af fysiske virkemidler, der vil identitetsfremhæve eventens budskab 
på dagen. 
 
5.4.1-TBSHIRTEN 
‘I Love Locals’ logoet er designet som direkte intertekstualitet til den oprindelige ‘I Love NY’ T-
shirt. Logoet er blevet et internationalt symbol på turisme, som lokale med stor sandsynlighed 
aldrig selv vil bære. Logoet er dermed direkte henvendt mod  
sin målgruppe, turisterne. Projektgruppen ønskede at skabe et 
genkendeligt logo, således at modtagerne hurtigt vil fange 
budskabet. Ved at udskifte blot et enkelt ord i et velkendt  
slogan, opnås denne effekt forhåbentlig. Ørnbo et al.  
kalder det personlige møde mellem ‘sælger’ og ‘kunde’  
for brand vacuum. Her skabes den unikke kontakt, hvori 
‘sælgeren’ kan forklare sit brand til ‘kunden’ og videregive 
kunden noget, hun/han kan huske brandet ved (Ørnbo et al., 
2008: 90). I dette tilfælde fungerer projektgruppen som ‘sælgere’ af brandet ‘I Love Locals’. Brand 
vacuum-øjeblikket bliver en ideel mulighed for, at forklare om budskabet bag logoet samt give 
turisterne ‘noget at huske det ved’ - altså T-shirten og klistermærkerne.  
 
Logoet ‘I Love Locals’ skal så vidt muligt være synligt på pladsen. Dette vil blandt andet opnås 
gennem projektgruppens eget engagement ved selv at bære T-shirten. På denne måde er 
eksistensgrundlaget og budskabet i fokus, og der vil blive udvist loyalitet overfor eget produkt. Den 
markante synlighed af teksten ‘I Love Locals’ vil skabe en ramme, der forhåbentlig vil være med 
til, at modtageren husker budskabet.  
-
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5.4.2-KLISTERMÆRKER-
Projektgruppen har foruden T-shirten fået logoet trykt på 
klistermærker. Dette er gjort ud fra en forhåbning om, at 
budskabets ‘spredning’ ikke stopper efter den 1. november.  
Ved at give turisterne klistermærker, kan projektgruppen  
håbe på turisternes lyst til at sætte disse op. Derudover ser 
projektgruppen klistermærkerne som en ideel måde at lade 
budskabet ’leve længere’ ved at placere dem synlige steder i 
gadebilledet.  
 
5.4.3-#ILOVELOCALS-
Det sociale medie, Instagram er en oplagt platform til at sprede 
budskaber viralt og endda starte bevægelser. Projektgruppen har 
valgt at tage ‘I Love Locals’ til de sociale medier ved at oprette  
et hashtag til formålet. Der vil derfor blive opsat et banner med  
teksten #ILOVELOCALS. Dette kan projektgruppen henvise til 
under dialoger med turister og opfordre dem til, at uploade billeder 
iført T-shirten. 
 
5.4.4-SLIK 
Til sidst har projektgruppen besluttet at stille slik frem på dagen. 
Dette kan, hvis ikke logoet formår dette, skabe incitament for at 
henvende sig. Ørnbo et al. beskriver, at jo flere sanser, der kan 
aktiveres hos modtageren, jo større er chancen for, at hun/han vil 
huske budskabet (Ørnbo et al., 2008: 100).  
 
 
 
-
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5.5-DEN-INTERNE-KOMMUNIKATION-
 
I dette afsnit ønsker projektgruppen at beskrive den interne kommunikation, der vil blive benyttet 
under afviklingen af ‘I Love Locals’. Dette vil omhandle en beskrivelse af, hvordan projektgruppen 
vil formå at skabe volunteers.  
!
5.5.1-STAGING 
Projektgruppen vil benytte personlig henvendelse som approach, hvilket har en stor betydning for 
udformningen af eventen. Dette begrundes ved, at projektgruppen har mulighed for at ‘fange’ 
turisterne ved hjælp af en velovervejet staging (Ørnbo et al., 2008: 91). 
 
Projektgruppens udstråling og non-verbale kropssprog skal tillægges opmærksomhed og 
overvejelse. Der skal ageres åbent, positivt og smilende, da turisterne ikke skal føle budskabet som 
en opsang, men som en ‘kærlig’ opfordring om gensidig respekt. Projektgruppen skal så vidt muligt 
udstråle et overskud. Dette vil medføre, at modtageren vil føle en professionalisme og føle sig ’taget 
godt imod’ i det brand vacuum, der opstår mellem projektgruppen og modtageren. Ydermere skal 
der udvises påpasselighed omkring, hvordan der føres dialog med modtageren. Der skal som 
udgangspunkt ‘holdes’ på turisterne, da en længerevarende samtale giver mulighed for at 
implementere budskabet i en højere grad end ved et kortvarigt møde (Ørnbo et al., 2008, 134). 
 
5.5.2-DELTAGELSESTYPER 
Med eventen ‘I Love Locals’ ønskes det, at modtagerne bevæger sig gennem de tre 
deltagelsestyper; the observer, the player og the volunteer. Det vil sige, at modtageren ved første 
øjekast af eventen vil blive placeret i en naturlig observer-rolle. Dette sker, da hun/han vil 
observere, hvad der sker på pladsen. Lykkedes det projektgruppen at fange the observer 
tilstrækkeligt til, at hun/han går med til en indledende samtale, vil det være lykkedes at rykke 
deltageren ind i player-typen. The player er kendetegnet ved at blive influeret af den oplevelse, der 
bevidnes (Ørnbo et al., 2008: 100). Det er her, at projektgruppen ønsker at benytte kommunikative 
redskaber, hvori at deltageren ‘overvindes’. The volunteer kan opnås via den fysiske akt, der ligger i 
overleveringen og påklædningen af T-shirten. Deltageren vil træde fra player-rollen ind i volunteer-
rollen ved fysisk, mental- og social involvering. Sker dette, vil det komme til udtryk idet, at 
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deltageren indtræder i den sociale interaktion, hvor hun/han bærer T-shirten i gadebilledet. Dermed 
vil deltageren frivilligt føre budskabet længere end projektgruppens formåen. 
 
Projektgruppens mål er at skabe så mange volunteers som muligt. Disse volunteers vil nemlig, ved 
at synliggøre logoet, skabe nye observers i deres færden i gadebilledet. Således vil budskabet 
spredes efter afviklingen af eventen - og uden projektgruppens involvering. 
! -
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6.0-ANALYSE-
 
 
I dette afsnit ønsker projektgruppen at analysere den afviklede event, ‘I Love Locals’.  
Store dele af eventen ‘I Love Locals’ blev designet på baggrund af en induktiv proces. Her blev den 
indsamlede empiri generaliseret og sat i relief til den udvalgte teori. Projektgruppen har besluttet at 
analysere eventens udspil ud fra den etnografiske metode. Det vil sige, at henholdsvis; målgruppen, 
lokationen, den eksterne og den interne kommunikation vil analyseres ud fra en retrospektiv 
erkendelse af de forudindtagede forventninger. Disse forudindtagede forventninger blev klargjort i 
projektets konceptbeskrivelse, og vil nu analyseres i forhold til deres udfald i praksis.  
 
Da etnografien er en personlig gengivelse, kan den aldrig gengives ens fra to forskellige 
tilstedeværende. Dog vil den altid have lige stor gyldighed - uanset etnograf. Denne etnografiske 
analyse er skrevet ud fra en overensstemmelse i projektgruppen vedrørende eventens udfald. 
Projektgruppens medlemmer er derfor enige i analysens forskellige afsnit, selvom disse er 
subjektivt gengivet af henholdsvis den ene og den anden. Derfor vil der i alle analysens afsnit 
henvises til ’projektgruppen’ i stedet for den respektive forfatter af afsnittet. Af denne grund, og for 
at sikre et validt niveau, er det vigtigt at projektgruppen formår, at give en “(...) god beskrivelse af, 
hvordan han eller hun har oplevet og konstrueret sin specifikke fortælling” (Andersen et al., 2012: 
305).  
 
6.1-LOKATION-
 
I dette afsnit vil afviklingen af eventen analyseres i forhold til lokationen, Plaça de Catalunya. At 
turister blev valgt som målgruppe for eventen, dannede grundlag for lokationen. Projektgruppen 
ønsker nu at uddybe, hvordan pladsens arkitektoniske struktur bidrog til eventen. Derudover vil 
pladsens mulighed for at skabe interaktion med turisterne analyseres med eksempler fra dagen.  
 
-
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6.1.1-PLACERING-PÅ-PLAÇA-DE-CATALUNYA 
Pladsen er, som tidligere nævnt, konstrueret under princippet vescia piscis. Princippet dækker over 
en ‘scene’ centreret i midten af et rum (Pitches, 2011: 77). Projektgruppen mente på forhånd, at 
netop dette arkitektoniske faktum, ville blive en fordel for eventen. Opbygningen ligger i høj grad 
op til en ‘performance i øjenhøjde’, da der ikke er noget bestemt eller åbentlyst beskuelsespunkt. 
Derimod kan turisterne observere eventen fra 360 grader.  
 
Da projektgruppen ankom til pladsen søndag den 1. november kl. 13.00, opstod et overraskende 
moment. Dette bundede i, at projektgruppen ikke på forhånd havde gennemtænkt hvor på pladsen, 
eventen skulle afvikles. Da der givetvis ikke er ét oplagt ‘scene-spot’ på en rund plads, måtte et 
tilfældigt spot udvælges. Det skal nævnes, at det ikke var muligt at placere sig på midten af pladsen, 
da kun store begivenheder får tilladelse til dette. Derimod er cirklens ydre kreds til fuld 
afbenyttelse. Projektgruppen udvalgte et sted primært på baggrund af et hegn, der muliggjorde det 
at hænge Instagram-banneret op. Derudover blev stedet udvalgt grundet dets placering i forhold til 
det store springvand. Mange turister tager billeder foran springvandet, hvorfor dette spot var ideelt. 
Eventen kunne altså ikke anskues fra alle 360 grader, men var stadig placeret synligt og centralt på 
pladsen. Da pladsen, som nævnt, ikke er opbygget omkring ét bestemt beskuelsespunkt, måtte 
projektgruppen synliggøre at ‘her udspilles en event’. Dette gjordes ved, at få eventen til at fylde 
mere på pladsen. Det medbragte bord, hvorpå T-shirts, klistermærker og slik blev præsenteret, var 
småt i forhold til pladsen. Derfor spredte projektgruppen sig, så logoet var repræsenteret på en 
større del af pladsen. På denne måde kunne turisterne approaches uden for eventens snævre 
størrelse. 
 
6.1.2-INTERAKTION-
En plads eller en scene opbygget under princippet vescia piscis skulle efter sigende skabe øget 
chance for interaktion (Pitches, 2011: 77). Dette blev bekræftet på dagen. Turisterne, som typisk 
befandt sig på pladsen for at tage billeder, var fra starten imødekommende. Allerede under 
opstillingen af de medbragte virkemidler, fik projektgruppen en uopfordret henvendelse fra 
hollandske Henry og Isabel. De var meget interesserede i, hvad der foregik, og var blevet 
nysgerrige på grund af logoet. Dette skabte et gå-på-mod for projektgruppen, som hermed fik 
bekræftet eventens synlighed.  
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Resten af dagens interaktion med turister var en blanding af henvendelse og opsøgen. Som Cinta 
Bel argumenterede i sit interview, er turisterne ofte optagede af, at tage billeder; “(...) they just care 
about their own pictures and themselves” (Bilag 2, 2015: 10:31). Projektgruppen kunne benytte 
dette til deres fordel, og blev flere gange bedt om at tage billeder af turisterne foran springvandet. 
Derefter kunne den etablerede kontakt benyttes til at sprede budskabet. Dette gjorde den opsøgende 
rolle lettere og mindre ‘sælgende’. Plaça de Catalunya viste sig derudover at fungere som det 
ideelle sted at afvikle ‘I Love Locals’, da målgruppen i høj grad var repræsenteret.  
 
6.2-MÅLGRUPPE 
 
Projektgruppen ønsker i det følgende afsnit at analysere, hvordan turisterne fungerede som 
målgruppe. Dette vil gøres med eksempler fra dagen, der beskriver hvorvidt turisterne var 
modtagelige over for eventens budskab. Derudover vil en gennemgang af turisterne som 
‘håndsudrækkere’, analyseres.  
 
6.2.1-FORSTÅELSE-AF-BUDSKAB 
Logoet ‘I Love Locals’ viste sig fra starten at være den største ‘icebreaker’. Henry og Isabel, som 
var de første til at interagere med projektgruppen, blev udelukkende draget af logoet. Henry, som 
uden tvivl var tovholder på henvendelsen, råbte som det første “I do love locals!”. Projektgruppen 
forklarede ham, at sloganet var lavet for at mindske distancen mellem de lokale og turister. Selvom 
Henry virkede mindre interesseret i selve baggrunden for T-shirten, tog han den hurtigt på. 
Hvorvidt Henry og Isabel forstod baggrunden for at bære T-shirten, er uklar, men ikke desto mindre 
forstod de budskabet ‘I Love Locals’. Herefter besluttede projektgruppen fremadrettet at henvende 
sig med en anden approach. Det blev besluttet, at kommunikere budskabet mere positivt, hvilket vil 
blive uddybet senere i analysen. Jens Ørnbo et al. beskriver den positive henvendelse ved at; “There 
is no better way to ensure that they interpret your messages correctly, and remember them” (Ørnbo 
et al., 2008: 97). Det var tydeligt at mærke at de turister, der tillod sig at stoppe og høre grundlaget 
for at ‘omfavne de lokale’, bar T-shirten for at anerkende budskabet. Derimod var der ligeledes 
turister, som blot ønskede en gratis T-shirt, og som højest sandsynligt aldrig nåede at fange 
! 39!
budskabet. Disse var mindre tilbøjelige til at bære T-shirten.  
 
6.2.2-TURISTER-SOM-’HÅNDSUDRÆKKERE’  
Som beskrevet i afsnit 5.2.3 ’turister eller lokale?’ blev turisterne valgt som målgruppe på 
baggrund af den indsamlede empiri. Projektgruppen vurderede, at de lokale kun med lille 
sandsynlighed kunne fungere som ‘håndsudrækkere’ i denne kontekst. Så hvordan fungerede 
turisterne som værende dem, der tager det første skridt? 
 
Det skal naturligvis medtages som konstant overvejelse, at T-shirten og klistermærkerne blev uddelt 
gratis. Dette faktum besværliggør at vurdere niveauet af reelt engagement fra turisternes side. 
Havde projektgruppen valgt at tage blot 5€ for T-shirten og givet klistermærkerne gratis ud, kunne 
disse to sammenlignes. Var dette blevet gjort, ville det være muligt at vurdere et niveau af 
engagement for det, der var gratis versus ikke-gratis.  
   Eftersom dette ikke var tilfældet, må turisterne som engagerede ‘håndsudrækkere’ 
vurderes på andre betingelser. Projektgruppen valgte at notere hvor mange af de uddelte T-shirts, 
der blev båret af turisterne efter dialogen. Altså hvor mange af turisterne, der beholdt T-shirten på 
og fortsatte ud i gadebilledet efter projektgruppens interaktion. Ud af de 20 T-shirts, der blev 
uddelt, blev 14 af dem båret efter projektgruppens obligatoriske billede af turisten iført T-shirten. 
Dette bevidner at 30 % af de turister, der modtog en T-shirt, ikke ønskede at bære den på trods af 
projektgruppens opfordring. Til gengæld bevidner det ligeledes, at 70 % af turisterne, der modtog 
en T-shirt, ønskede at bære den efter afskeden. Når ordet ‘ønskede’ benyttes, dækker det over, at T-
shirten ikke er designet som et ‘modeprodukt’. Den var dermed ikke umiddelbart i takt med den 
dominerende tøjstil på pladsen. Derudover havde alle turisterne i forvejen tøj på, så T-shirten 
fungerede ej heller som en umiddelbar nødvendighed. På baggrund af disse to faktorer vurderer 
projektgruppen at de 70 % af deltagere, der bar T-shirten efter afsked med projektgruppen, ønskede 
at bære den grundet engagement for budskabet. 
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6.3-DEN-INTERNE-KOMMUNIKATION-
 
I dette afsnit vil projektgruppens approach til turisterne analyseres. Dette vil gøres ved at se på den 
interne kommunikation, der blev benyttet på dagen. Til sidst vil det analyseres, hvorvidt 
projektgruppen formåede at rykke observer-deltagerne ind i rollen som volunteer.  
 
Under eventen udviste projektgruppen loyalitet overfor eget budskab og produkt, idet at begge 
gruppemedlemmer var iført ‘I Love Locals’-T-shirten. Dette medførte, at projektgruppen agerede 
som mobile reklamesøjler for kampagnen, hvilket vækkede stor interesse hos deltagerne. Flere 
observers interagerede uden opfordring alene på dette grundlag. Den uopfordrede interaktion 
medførte, at projektgruppen i mindre grad behøvede ‘kæmpe’ for turisternes deltagelse. Hertil var 
opgaven at informere turisterne om budskabet og skabe et ideelt brand vacuum. 
 
Projektgruppen bestræbte sig på at agere åbent og positivt. Derudover blev der fokuseret på at 
fastholde dialogen med turisterne for derved at fortælle dem mere om eventens indhold (Ørnbo et 
al., 2008, 134). Eksempelvis erfarede gruppen at simple, non-verbale kommunikationsmidler var 
overraskende effektive samt hvordan et enkelt vink eller smil kunne rykke en observer ind i rollen 
som player. Et typisk spørgsmål, der blev stillet af the players omhandlede T-shirtens pris. Herfra 
var det vigtigt at fastholde kommunikationen for at forklare om eventens non-profitable struktur. 
Næsten alle de players, der modtog informationen om, at T-shirten var gratis, rykkede sig straks 
over i volunteer-rollen. Det kan af den grund antages, at flere af eventens observers højest 
sandsynligt ville have rykket sig til volunteer, hvis de vidste at T-shirten var gratis.  
   Denne antagelse bevidner om, at projektgruppen med fordel kunne have synliggjort 
‘gratis-elementet’ f.eks. ved hjælp af et skilt. Dog ville denne ændring med sandsynlighed have 
fjernet fokus fra budskabet. 
 
Undervejs erfarede projektgruppen, at turisterne nemmere rykkede sig fra deltagertypen player til 
volunteer, når indgangsvinklen var positiv. Det vil sige, at et udgangspunkt om, at skabe ‘gode 
vibes’ og udvise ‘mere kærlighed’ fungerede mere succesfuldt, end når projektgruppen forklarede 
om at ‘mindske distancen’ blandt de lokale og turister. Den negative reaktion ved sidstnævnte 
udgangspunkt, kunne skyldes turisternes følelse af blive angrebet personligt med dårlig 
samvittighed. Da projektgruppens mål for eventen var, at skabe så mange volunteers som muligt, 
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var det vigtigt at ‘spille efter turistens regler’. Med dette menes, at der i dialogen blev lagt vægt på 
players’ interesseområder, så snart at disse blev tydeliggjort. Enkelte dialoger blev derfor igangsat 
med en kæk eller kærlig replik. En ‘icebreaker’ som denne kunne eksempelvis være henvendt the 
observers tøj, indkøbsposer eller lignende, hvorefter projektgruppen kunne influere hende/ham i 
overgangen til volunteer.  
 
6.4-DEN-EKSTERNE-KOMMUNIKATION  
 
I dette afsnit vil eventens eksterne kommunikation analyseres. Denne består af de 
identitetsfremhævende virkemidler, der blev medbragt på dagen. 
 
6.4.1-TBSHIRTEN-
‘I Love Locals’ T-shirten blev dagens hit. Præsentationen af T-shirten skulle vise sig at fungere som 
incitament til det personlige møde, altså brand vacuum med turisterne. Her kunne budskabet 
præsenteres ved at fremvise T-shirten. I de tilfælde hvor projektgruppen formåede at skabe det 
ideelle brand vacuum, var turisterne mere overbeviste end ved de kortere møder. I det ideelle møde 
fik projektgruppen lov til at præsentere budskabet og T-shirten ved positiv approach. Dette 
medfører som tidligere nævnt, at turisterne med større sandsynlighed vil huske budskabet (Ørnbo et 
al., 2008: 90).  
 
Projektgruppen gjorde meget ud af at forklare turisterne, at T-shirten var det essentielle, de kunne 
bidrage med for at viderebringe budskabet. Dette gjorde, at T-shirten blev omdrejningspunktet. Der 
blev skabt dialog med flere players, som udelukkende henvendte sig grundet T-shirtens budskab. 
Da projektgruppen forklarede, hvad budskabet indebar, var mange players allerede enige, og 
ønskede selv at bære den. T-shirten blev derfor det lettest tilgængelige identitetsfremhævende 
middel og derfor den største succes.  
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6.4.2-KLISTERMÆRKER-
Klistermærkerne med ‘I Love Locals’-logoet, var en del af den eksterne kommunikation. De blev 
lavet med et håb om, at kunne medvirke til at skabe flere observers i gadebilledet. Ved at sætte 
klistermærker op i byen, kunne en hel gruppe af nye observers skabes uden projektgruppens 
indvirkning. Klistermærkerne blev derfor uddelt på dagen i håb om, at the volunteers ville sætte 
dem op i byen.  
 
Turisterne virkede knap så begejstrede for de uddelte klistermærker som T-shirten. Alle turisterne 
tog imod de uddelte klistermærker, og få turister bad selv om at få dem udleveret. The volunteers 
blev derefter opfordret til at sætte klistermærkerne op i bybilledet. Projektgruppen er endnu ikke 
stødt på klistermærker opsat af turister, men har selv sat en del op på passende pladser, barer og 
andre steder, hvor turister befinder sig. Det har naturligvis været overvejet ikke at opsætte 
klistermærker på ulovlig vis, da dette ville stride imod budskabet af eventen.  
-
6.4.3-INSTAGRAM 
På banneret som var opsat bag projektgruppen, var hashtagget #ILOVELOCALS skrevet. Pointen 
herved var, at få turisterne til at bære T-shirten og uploade ‘selfies’ under hashtagget på Instagram. 
Desværre viste idéen sig delvist at falde til jorden, hvilket sås efterfølgende, da ingen havde 
benyttet sig af hashtagget på Instagram. Idéen om, at benytte Instagram som medie under eventen, 
blev besluttet sent i processen. Dette har med overvejende sandsynlighed gjort, at projektgruppen 
har taget for let på idéens potentiale. Retrospektivt ser projektgruppen en bred vifte af muligheder 
for at benytte mediet, hvilket ikke kom til udtryk på dagen. Instagram kunne have fungeret som et 
oplagt medie til at skabe røre om eventen, men blev blot i for ringe grad tillagt opmærksomhed.  
   Dér hvor idéen fungerede var, da turister poserede foran banneret iført T-shirten. 
Dette gjorde, at banneret løbende fungerede mere og mere som ‘photoshoot spot’, hvilket tiltrak 
mange turister. 
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7.0-DISKUSSION-
 
-
7.1-PROBLEMETS-PROBLEM-
 
Den problematik, der ligger i den såkaldte distance mellem de lokale og turister i Barcelona, kan ses 
fra flere synspunkter. Projektgruppen har flere gange diskuteret, hvorfor ‘distance’ overhovedet er 
et problem. Som tidligere nævnt kan en kultur ikke defineres ved; “(...) bare at kigge forbi en 
eftermiddag og foretage et par hurtige interviews” (Andersen, et al., 2012: 307). Det argumenteres 
ligeledes at en kultur skal læres at kende over tid, og ved overvindelse af fordomme og normale 
praksisser. Af netop denne grund er spørgsmålet om, hvorvidt der er et problem, opstået løbende.  
 
Efter de tre afholdte interviews lod problemstillingen til at være tydelig. Der var en klar irritation 
over turisternes færden i byen. Dette dannede grundlag for en stor del af projektgruppens valg af 
design, målgruppe, lokation mm., men besvarede stadig ikke spørgsmålet om, hvorfor det er et 
problem. Projektgruppen har på det afsluttende tidspunkt af dette projekt været bosat i Barcelona i 
fem måneder, og mener nu at kunne besvare dette spørgsmål. Problemet ved at turisterne skaber 
irritation hos de lokale er, at turisterne er uundgåelige. Ikke blot er de uundgåelige, men antallet 
vokser årligt. Det stigende antal indbyggere og besøgende medfører en højere beboelsestæthed. 
Dette gør byen fortsat mere trængt, og indbyggerne kommer automatisk hinanden ‘nærmere’. 
Ligeledes oplever Barcelona en stigende multikultur. Selv hvis byen ‘lukkede’ for sin turisme på 
nuværende tidspunkt, ville byens niveau af multikultur være høj. Den afstandtagen, der sker mellem 
de lokale og turister, er til at mærke for begge parter. Som turist i byen kan det være svært at 
‘vinde’ de lokales anerkendelse. Taler man som turist engelsk til en lokal, opfattes det ofte som 
værende fornærmende, og svaret gives typisk på spansk. Tales der derimod spansk til den lokale, 
opleves det at besvarelsen gives på engelsk. Dette kan være for at fortælle, at den lokale tydeligt 
kan høre, at spansk ikke er turistens modersmål. Situationen opstår på daglig basis for 
projektgruppen, og eksemplificerer en barriere, der kan være svær at bryde. Dette er naturligvis ikke 
altid tilfældet men er iblandt de punkter, hvorpå den såkaldte distance opleves. Problemstillingens 
relevans er kun vokset, jo nærmere projektgruppen er kommet på at lære kulturen i Barcelona at 
! 44!
kende. Hvis ikke den stigende multikultur omfavnes, risikerer byen en officiel opdeling, som består 
af ‘os og dem’.  
-
7.2-’I-LOVE-LOCALS’-SOM-LØSNING?--
 
Udbyttet af eventen ‘I Love Locals’ er svær at måle på. Projektgruppen har undervejs i processen 
diskuteret, hvorvidt det kunne lade sig gøre at måle et konkret resultat. Hvordan har ‘I Love Locals’ 
fungeret som led i en forandring? Projektgruppen kan med sikkerhed sige, at det er lykkedes at 
influere de 20 personer, der modtog en T-shirt. Der er i øvrigt en overvejende sandsynlighed for, at 
de observers og players der blev skabt på dagen, har tænkt videre over budskabet. Så hvad er 
effekten? Og er de lokale overhovedet blevet påvirket? Projektgruppen har diskuteret, hvorvidt et 
‘stort’ eller et ‘småt’ udbytte overhovedet kan fastslås. Hvis det antages, at kun en snæver mængde 
af lokale har set og anerkendt T-shirtens budskab, vil dette i så fald være en falliterklæring? 
Projektgruppen vælger at sammenligne ‘I Love Locals’-budskabet med ‘stop rygning’ kampagner. 
Her er målet sjældent at få rygere til at stoppe, men i højere grad at undgå at potentielle fremtidige 
rygere vil starte. Tendensen er den samme i dette tilfælde. Det handler altså i mindre grad om, at 
ændre den nuværende situation, men om at komme fremtiden i møde. På denne måde vil ‘I Love 
Locals’ benyttes som en tanke, der skal forplantes hos turisterne ved fremtidige ferier. Altså er det 
endegyldige mål ikke at gøre turister og lokale bedste venner over natten, men i højere grad at 
forplante en tanke om respekt, som med tiden kan blive gengældt. 
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8.0-KONKLUSION-
 
Den ekstreme turisme i Barcelona skaber en voksende distance mellem turister og lokale. Distancen 
består i, at lokale holder sig til lokale og turister til turister. Derudover består den i en manglende 
forståelse for begge parters opførsel og færden i byen. Turisterne udviser en mangel på forståelse 
for de lokale, der lever en hverdag i byen, og tager ikke hensyn til dem. De lokale udviser ligeledes 
mangel på forståelse for turisternes måde at behandle byen. Igennem de afholdte interviews i 
forbindelse med dette projekt, lærte projektgruppen noget om de lokales tanker herom. Overordnet 
set føler de, at turisterne ødelægger byens flow, byen mister sin kultur og turisterne ænser dem ikke. 
Problemet ved distancen imellem de to parter er, at begge parter er uundgåelige i byen. De vil blive 
ved med at eksistere ‘under samme tag’.  
   Det er svært at definere, hvem der har offerrollen i denne forbindelse. Byen profiterer 
økonomisk på turismen, og turisterne nyder at rejse til byen. Det handler derfor ikke om at ‘redde’ 
den ene eller anden part. Derimod ønskede projektgruppen at fokusere på den generelle respekt 
imellem parterne. 
En problematik ved at konkludere på ‘I Love Locals’-eventen, er selve resultatet. Dét, at effekten 
ikke kan måles, gør det svært at vurdere, hvorvidt projektgruppen har formået at skabe mindre 
distance mellem turister og lokale. Da eventen er designet således, at de skabte volunteers fungerer 
som omvandrende ambassadører for budskabet, har disse hver især skabt nye observers. 
Projektgruppens interaktion er på dette tidspunkt overstået, og det er derfor ikke til at vide, hvor 
viralt ‘I Love Locals’ er nået. Ved et mere vellykket brug af Instagram som platform, ville 
projektgruppen have opnået større chance for at evaluere på effekten. Det eneste der med sikkerhed 
kan konkluderes er, at de 20 turister der fik uddelt en T-shirt den 1. november, har tænkt over 
budskabet.  
Der kan som turist gøres meget for at udvise respekt og anerkendelse af de lokale i en storby. Blot 
et smil på vejen eller en overvejelse om, hvorvidt at man ér i vejen, øger chancen for gengældelse. 
Små gerninger kan vokse sig store hvis flere mennesker yder en indsats. Sker dette fra turisternes 
side, vil de lokale forhåbentlig følge trop på længere sigt.  
   ‘I Love Locals’ har forhåbentlig tjent sit formål i den forstand, at de berørte turister vil 
tænke over, at den by de betragter og beundrer, er bosat af lokale. Disse lokale lever en dagligdag, 
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som turisterne bliver en del af. Der skal med sikkerhed mere til at mindske distancen mellem 
turister og lokale end en T-shirt. Projektgruppen forventer altså ikke at kunne mærke en forskel i 
Barcelona inden for deres tidsperspektiv i byen, men tror på idéen bag ‘I Love Locals’. Eventen den 
1. november skal ses som et forsøg på en idé, der kan tages videre og med tiden gøre en forskel.  
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